Analiza prenove spletne trgovine v manjšem podjetju by Tovornik Mujakić, Helena
 UNIVERZA V LJUBLJANI 
FAKULTETA ZA UPRAVO 
Diplomsko delo  
ANALIZA PRENOVE SPLETNE TRGOVINE V 
MANJŠEM PODJETJU 
Helena Tovornik Mujakić  
Ljubljana, september 2016 
 UNIVERZA V LJUBLJANI 
FAKULTETA ZA UPRAVO 
DIPLOMSKO DELO  
ANALIZA PRENOVE SPLETNE TRGOVINE V MANJŠEM 
PODJETJU 
 
Kandidatka: Helena Tovornik Mujakić 
Vpisna številka: 04026362 
Študijski program: Visokošolski strokovni študijski program Javna uprava 
 
Mentorica: pred. Anamarija Leben 
Ljubljana, september 2016 
 
iii 
IZJAVA O AVTORSTVU DIPLOMSKEGA DELA 
Podpisana Helena Tovornik Mujakić, študentka Visokošolskega strokovnega študijskega 
programa Javna uprava, z vpisno številko 04026362, sem avtorica diplomskega dela z 
naslovom »Analiza prenove spletne trgovine v manjšem podjetju«. 
S svojim podpisom zagotavljam, da: 
‒ je priloženo delo izključno rezultat mojega lastnega raziskovalnega dela; 
‒ sem poskrbela, da so dela in mnenja drugih avtorjev oz. avtoric, ki jih uporabljam v 
predloženem delu, navedena oz. citirana v skladu s fakultetnimi navodili; 
‒ sem poskrbela, da so vsa dela in mnenja drugih avtorjev oz. avtoric navedena v 
seznamu virov, ki je sestavni element predloženega dela in je zapisan v skladu s 
fakultetnimi navodili; 
‒ sem pridobila vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti prenesena v 
predloženo delo, in sem to tudi jasno zapisala v predloženem delu; 
‒ se zavedam, da je plagiatorstvo – predstavljanje tujih del, bodisi v obliki citata bodisi 
v obliki skoraj dobesednega parafraziranja bodisi v grafični obliki, s katerimi so tuje 
misli oz. ideje predstavljene kot moje lastne – kaznivo po zakonu (Zakon o avtorski 
in sorodnih pravicah, Uradni list RS, št. 21/95), kršitev pa se sankcionira tudi z ukrepi 
po pravilih Univerze v Ljubljani in Fakultete za upravo; 
‒ se zavedam posledic, ki jih dokazano plagiatorstvo lahko predstavlja za predloženo 
delo in za moj status na Fakulteti za upravo; 
‒ je elektronska oblika identična s tiskano obliko diplomskega dela ter soglašam z 
objavo dela v zbirki »Dela FU«. 
 
Diplomsko delo je lektoriral Martin Vrtačnik. 
 
 




Poslovanje podjetij danes večinoma temelji na elektronskem poslovanju, saj lahko s 
pomočjo IKT izboljšajo svoje poslovanje. Posledica razvoja interneta so hitro rastoče spletne 
trgovine, ki prinašajo številne prednosti za podjetja in potrošnike, zato se vedno več podjetij 
odloča za postavitev spletnih trgovin. Prihodnost je vsekakor v spletnem nakupovanju, zato 
je za podjetje ključno, da na trg lansira kakovostno spletno trgovino.  Če spletna trgovina 
ne dosega zastavljenih ciljev, skušajo nekatera podjetja izboljšati poslovanje s prenovo 
poslovnih procesov s pomočjo sodobne informacijske tehnologije. Namen diplomskega dela 
je prikazati, da lahko s prenovo spletne trgovine povečamo prodajo in zmanjšamo stroške 
poslovanja. Uvodoma sem opredelila osnovne pojme elektronskega poslovanja in opisala 
stanje pred prenovo spletne trgovine in po njej ter analizirala nekatere kazalnike uspešnosti 
prenovljene spletne trgovine. Med pisanjem diplomskega dela sem ugotovila, da lahko 
majhno družinsko podjetje dokaj dobro izkorišča prenovljeno spletno trgovino tako z vidika 
zniževanja stroškov kot povečevanja rasti prihodkov. Med primerjavo stare in nove spletne 
trgovine sem ugotovila, da je prenovljena spletna stran preglednejša in enostavnejša tako 
za kupca kot za administratorja. Za to temo sem se odločila, ker sem osebno sodelovala pri 
sami prenovi spletne trgovine. Kot lastnica spletne trgovine stremim k vedno novim 
izboljšavam in trendom, zato bom ugotovitve, do katerih sem prišla med pisanjem 
diplomskega dela, s pridom uporabila pri svojem nadaljnjem delu.  
Ključne besede: elektronsko poslovanje, spletna trgovina, poslovni proces, prenova 
poslovnega procesa, učinkovitost prenove.  
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SUMMARY 
ANALYSIS OF AN E-SHOP REDESIGN IN A SMALL COMPANY 
Nowadays, company’s business is mostly based on electronic operation (e-commerce) as it 
can largely be improved through information and communication technology. Development 
of the Internet resulted in fast growing online shops (e-shops) which can provide many 
benefits to both companies and consumers. Therefore, more and more companies decide 
to set up e-shops. Due to the fact that online shopping will be increasing in the future it is 
crucial for the company's policy to put a high quality e-shop on market. Should the e-shop 
not achieve expected aims, some companies try to improve business through business 
processes redesign, with the help of modern information technology. The purpose of my 
thesis is to show that through an e-shop redesign we can increase sale and reduce operation 
costs. In the beginning, I defined basic concepts of e-commerce and described the situation 
before and after the e-shop redesign. Additionally, I analysed some success indicators. 
While working on my thesis I found out that a small family company can benefit from the 
redesigned e-shop to a quite high extent in both aspects – lower costs as well as income 
growth. Also, when comparing the old and the new e-shop I came to a conclusion that the 
redesigned web page was far more transparent and simple for both the buyer and the 
administrator. I chose this topic due to the fact that I was personally involved in a web 
page redesign. As an owner of the e-shop I have always strived to continuous improvements 
and trends. Therefore, findings in my thesis will be of great benefit to my further work. 
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Elektronsko poslovanje je danes sestavni del poslovanja podjetij. Vse več podjetij se zaveda, 
da lahko s pomočjo elektronskega poslovanja izboljšajo svoje poslovanje ter komunikacijo 
s potrošniki. Razvoj interneta je pospešil razvoj spletnih trgovin, ki so zaradi hitrega tempa 
življenja vse bolj v porastu, saj nam ponujajo udobnejše in cenovno ugodnejše 
nakupovanje.  
Glede na navedeno se vedno več podjetij odloča za postavitev spletnih trgovin, saj je 
prihodnost vsekakor v spletnem nakupovanju; stroški spletnega poslovanja so namreč nižji 
od klasične fizične trgovine, prav tako prednosti spletnega nakupovanja lahko občuti tudi 
potrošnik.  
Cilj diplomskega dela je bila prenovitev postopkov poslovnega procesa spletne trgovine tako 
z vidika kupcev kot lastnika spletne trgovine. Vodilo prenove je bilo povečati prodajo in 
zmanjšati stroške poslovanja. S prenovo spletne trgovine smo želeli poenostaviti način 
naročanja in zagotoviti nove načine plačevanja, da bo samo naročanje za kupca hitrejše, 
varnejše in cenovno ugodnejše. Obenem pa smo s prenovo želeli razbremeniti in 
poenostaviti tudi delo administratorja. 
Z raziskavo sem želela preveriti osnovno hipotezo: 
H: S prenovo spletne trgovine je mogoče prodajo v manjšem podjetju povečati za več kot 
15 %. 
Osnovno hipotezo sem preverila na praktičnem primeru: opisala sem prenovo postopkov 
poslovnega procesa spletne trgovine Glamur ter s pomočjo kazalnikov uspešnosti preverila 
postavljeno hipotezo.  
V diplomskem delu sem predstavila podjetje, ki se je soočilo s prenovo postopkov 
poslovnega procesa. Opisala sem stanje pred prenovo ter stanje po prenovi spletne 
trgovine. Osredotočila sem se zlasti na kazalce uspešnosti, s katerimi sem ugotavljala, ali 
prenova spletne trgovine dosega pričakovane rezultate. Poleg kazalcev uspešnosti sem 
uporabila še analizo SWOT, s katero sem ugotovila prednosti, slabosti, priložnosti in 
nevarnosti prenovljene spletne trgovine. Za predstavitev poslovnega procesa spletne 
prodaje sem uporabila diagramsko tehniko razširjen diagram poteka, prenovljene postopke 
poslovnega procesa spletne trgovine pa sem prikazala v obliki strukturnega grafa. Seznanila 
sem se tudi s teorijo elektronskega poslovanja, spletne trgovine, poslovnega procesa in 
prenove poslovnega procesa. 
V prvem poglavju sem opisala elektronsko poslovanje, osnovna pravila pri načrtovanju 
elektronskega poslovanja, dejavnike uspešnega elektronskega poslovanja, vrste 
elektronskega poslovanja, zgodovino elektronskega poslovanja ter prednosti in slabosti 
elektronskega poslovanja. Elektronsko poslovanje je v podjetjih vse bolj prisotno, saj 
pripomore k boljšemu poslovanju in rasti podjetja. 
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V drugem poglavju sem opisala pojav spletne trgovine, ki je v zadnjih letih v izjemnem 
porastu. Predstavila sem vrste spletnih trgovin, razvoj spletne trgovine ter prednosti in 
slabosti spletne trgovine za potrošnika. Navedla sem tudi vzroke, zakaj ljudje v večjem 
številu ne kupujejo preko spletnih trgovin. Poslovanje s spletno trgovino prinaša nižje 
stroške, prav tako pa je spletno poslovanje udobnejše in cenovno ugodnejše tudi za 
potrošnike. 
V naslednjem poglavju sem predstavila družinsko podjetje Spletni Glamur, d. o. o. 
Predstavila sem cilje in usmeritve podjetja ter opisala prodajni program, ki se v osnovi deli 
na parfume in kozmetiko. Naštela sem nekaj najpomembnejših blagovnih znamk tako s 
prodajnega programa parfumov kot kozmetike ter opisala stanje podjetja oz. spletne 
trgovine pred prenovo postopkov poslovnega procesa. 
V zadnjem poglavju sem s kazalniki uspešnosti ugotovila izboljšanje poslovanja s prenovo 
spletne trgovine. Navedla sem poglavitne vzroke, ki so nas pripeljali do odločitve o celoviti 
prenovi spletne trgovine. Predstavila sem najpomembnejše glavne postopke prenovljene 
spletne trgovine ter z analizo SWOT navedla prednosti, slabosti, priložnosti in nevarnosti 
prenovljene spletne trgovine. 
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2 ELEKTRONSKO POSLOVANJE 
2.1 KAJ JE ELEKTRONSKO POSLOVANJE 
Pod pojmom elektronsko poslovanje razumemo poslovanje, ki vključuje uporabo vseh oblik 
informacijske in komunikacijske tehnologije v poslovnih odnosih (Nahtigal, 2010, str. 5). 
Pojem elektronskega poslovanja izhaja iz angleškega izraza electronic commerce, ki je 
nastal v trgovini in industriji. Obsega naslednje sestavine: način dela, vsebine poslovanja 
ter tri glavne skupine udeležencev, to so podjetja/podjetniki, državne/javne službe in 
posamezniki (Toplišek, 1998, str. 4).  
Elektronsko poslovanje poteka po različnih zaprtih ali odprtih sistemih. Med zaprte sisteme 
uvrščamo intranet in ekstranet, med odprte pa internet. Internet je svetovno omrežje; za 
dostop do njega potrebujemo strojno in programsko opremo, in sicer računalnik, ponudnika 
internetnih storitev in ustrezno strojno opremo za priklop v internet ter paket programov za 
posamezne storitve. Najpogosteje uporabljene storitve interneta so e-pošta (e-mail), 
svetovni splet (www), prenos datotek (ftp), spletna komunikacija v realnem času (chat) in 
WAP. Intranet oz. interni komunikacijski sistem predstavlja zaprto omrežje, v katerega so 
vključeni zaposleni in zunanji sodelavci, ki so od zunanjih komunikacij podjetja ločeni z 
varnostnimi zaščitami. »Ekstranet pa pomeni dostop do vsebin nekega podjetja za 
registrirane uporabnike in je pogost način zaščite ali izvajanja nadzora nad dostopom do 
vsebin, ki imajo posebno naravo ali so namenjene točno določenim ciljnim skupinam« 
(Nahtigal, 2010, str. 14, 15). 
Elektronsko poslovanje je danes sestavni del poslovanja podjetij, prav tako pa je sestavni 
del življenja ljudi, saj si v današnjem času ne predstavljamo več življenja brez interneta. 
Danes skoraj ni poslovanja, ki ne bi vsaj v eni fazi potekalo preko interneta. Vse več podjetij 
se zaveda, da lahko s pomočjo elektronskega poslovanja izboljšajo svoje poslovanje in 
komunikacijo s potrošniki.  
2.2 OSNOVNA PRAVILA PRI NAČRTOVANJU ELEKTRONSKEGA 
POSLOVANJA 
Cilja elektronskega poslovanja sta posodobitev notranjega poslovanja in prilagoditev 
poslovanja zahtevam trga. Podjetje lahko uresniči cilje le, če pri uvajanju in načrtovanju 
upošteva osnovna pravila, in sicer spremenjen odnos do informacijsko-komunikacijske 
tehnologije, prilagajanje ostalim spremembam na trgu, zmožnost nadzorovanja toka 
informacij, napredno komunikacijo s kupci, posodobitev poslovanja in neprestane novosti 
(Nahtigal, 2010, str. 18). 
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2.3 DEJAVNIKI USPEŠNEGA ELEKTRONSKEGA POSLOVANJA  
Poleg osnovnih pravil, ki sem jih navedla v prejšnjem podpoglavju, so za uspešno 
elektronsko poslovanje pomembni naslednji dejavniki (Nahtigal, 2010, str. 21, 22):  
 vsebina, ki jo podjetje trži, 
 pripravljenost vstopa na globalni trg, 
 reorganizacija poslovanja, 
 kritična masa potrošnikov, 
 tehnologija/znanje, 
 sledenje pravnim normam. 
2.4 VRSTE ELEKTRONSKEGA POSLOVANJA  
Glede na vrsto uporabnikov ločimo različne vrste elektronskega poslovanja (Nahtigal, 
2010, str. 15, 16; DigitSmith, 2011):  
 med podjetji (angl. Business to Business, B2B): elektronsko poslovanje med podjetji 
predstavlja največji del elektronskega poslovanja; 
 med podjetji in potrošniki (angl. Business to Consumer, B2C): elektronsko poslovanje s 
končnimi uporabniki, ki temelji predvsem na poslovanju z uporabo spletnih strani; 
potrošniku omogoča opravljanje različnih opravil preko osebnega računalnika (od 
nakupovanja, bančništva, izobraževanje do dela); 
 med potrošniki (angl. Consumer to Consumer, C2C): elektronsko poslovanje med 
potrošniki, ki se običajno pojavlja v obliki elektronskih dražb, in sicer prodaja 
avtomobilov, nepremičnin ipd.; pri nas je najbolj poznana spletna stran, ki nudi možnost 
poslovanja C2C, Bolha; 
 med podjetji in javno oziroma državno upravo (angl. Business to Government, B2G): 
elektronsko poslovanje, ki poteka med javno upravo in poslovnimi (gospodarskimi) 
subjekti, in sicer prijava in plačevanje DDV, sodelovanje pri javnih naročilih ipd.; 
 med državljani in javno oziroma državno upravo (angl. Citizen to Government, C2G): 
elektronsko poslovanje, ki poteka med državljani in javno upravo; primeri takšnega 
poslovanja so elektronska oddaja vlog, upravnih taks, oddaja dohodninske napovedi 
ipd.;  
 znotraj javne oziroma državne uprave (angl. Government to Government, G2G): 
elektronsko poslovanje, ki poteka znotraj javne uprave; največkrat gre za pridobivanje 
in posredovanje podatkov med organi javne uprave. 
2.5 ZGODOVINA ELEKTRONSKEGA POSLOVANJA 
Začetek elektronskega poslovanja sega v zgodnja 70. leta, ko so se pojavili prvi finančni 
prenosi, ki pa so potekali le med večjimi podjetji. Kasneje so bili finančni prenosi osnova za 
razvoj računalniške izmenjave podatkov. Za računalniško izmenjavo podatkov je značilno, 
da je povezovala poslovne partnerje, ki so si preko zasebnega omrežja izmenjevali naročila, 
račune, plačilne naloge oz. vse potrebne poslovne podatke. Tak način izmenjave podatkov 
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je zahteval usposobljen kader in velike naložbe, zato elektronsko poslovanje ni bilo 
dostopno malim in srednje velikim podjetjem ter posameznikom (Nahtigal, 2010, str. 5). 
Z razvojem interneta, ki je omogočil vključevanje in medsebojno povezovanje vseh 
gospodarskih subjektov, se je pričel intenziven razvoj elektronskega poslovanja (Nahtigal, 
2010, str. 5). 
2.6 PREDNOSTI IN SLABOSTI ELEKTRONSKEGA POSLOVANJA 
Kot sem že omenila, je dostopnost do tehnologije in interneta širšemu krogu uporabnikov  
povzročila intenziven razvoj elektronskega poslovanja, ki je prinašalo veliko novosti, a hkrati 
tudi prednosti. Poleg prednosti pa je seveda prineslo tudi nekaj slabosti. 
Avtorji (npr. Nahtigal, 2010, str. 16, 17; Anamika, 2016) navajajo nekaj splošnih prednosti 
elektronskega poslovanja: 
 Tehnologija je dostopna vsem: informacijsko-komunikacijska tehnologija, kot so osebni 
računalniki, pregledovalniki strani, spletni strežniki, omrežja ipd., je dostopna vsakomur. 
 Dostop do interneta je univerzalen: do interneta in ponudnikov elektronskega 
poslovanja lahko dostopajo uporabniki iz večine držav.  
 Globalni prosti trg: Trženje na internetu je dobesedno sinonim za globalni prosti trg, 
brez monopolov velikih korporacij ali držav. Pomembne pa so blagovne znamke (npr. 
Google). 
 Veliko tržnih niš: elektronsko poslovanje prinaša veliko različnih virov zaslužka, kot so 
prodaja in najem izdelkov, storitev, oglaševanja ipd.  
 Nižji stroški: zniževanje obsega zalog, hitrejše pošiljanje in sprejemanje naročil, računov 
in ostalih dokumentov, začetek poslovanja s pomočjo spletne strani z dokaj nizkimi 
začetnimi stroški, možnost neposrednega naročanja in odprava zamudnega ročnega 
naročanja. 
Po Resniku (2010) so najpomembnejše prednosti za uporabnike: 
 nižji stroški, 
 prihrani se čas, 
 storitve in informacije so na voljo  24 ur na dan, 7 dni v tednu, 
 primerjava izdelkov in cen, 
 udobnost, 
 delo doma.  
Resnik (2010) izpostavlja tudi naslednje najpomembnejše prednosti za podjetja: 
 začetni stroški investicije so nekoliko višji, dolgoročno pa podjetje posluje z nižjimi 
stroški, 
 preglednejše poslovanje, 
 hitrejše storitve za uporabnike, 
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 zmanjša se število morebitnih napak, 
 elektronsko komuniciranje prinaša boljšo in modernejšo podobo podjetja pri poslovnih 
partnerjih in strankah, 
 kakovost je na višji ravni. 
Slabosti elektronskega poslovanja pa so (Nahtigal, 2010, str. 18; Khurana, 2016): 
 največja slabost je, da ni dovolj velikega deleža uporabnikov, ki bi imeli možnost 
uporabe informacijske tehnologije zaradi jezikovne ovire, dostopnosti informacijske 
tehnologije, telesne nezmožnosti, slepote itd.; 
 varnost: ogrožanje zasebnosti, možnost prevar; 
 tehnične pomanjkljivosti: izpad omrežja zaradi preobremenitve ali pojava virusov, 
nezadostna telekomunikacijska infrastruktura, visoki stroški za nakup specializirane 
opreme za elektronsko poslovanje; 
 nerazumevanje zakonov, ki obravnavajo elektronsko poslovanje; 
 nezaupanje v novosti; 
 neosebnost takšne oblike komuniciranja; 
 napake in zamude, ki se pojavijo ob uvajanju novih tehnologij. 
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3 SPLETNA TRGOVINA 
3.1 OPREDELITEV POJMA 
Spletna trgovina je spletna aplikacija, prodajno mesto blaga ali storitve, dostopno s spletnim 
brskalnikom preko računalniškega omrežja. Za vzpostavitev spletne trgovine se uporabljajo 
številna programska orodja, delovanje spletne trgovine pa omogoča strežnik. Glavni namen 
spletne trgovine je prodaja. 
Spletno trgovino lahko definiramo večplastno. Lahko je le enostavna, predstavitvena stran 
pravnih in fizičnih oseb, kjer lahko blago ali storitev običajno naročimo preko elektronske 
pošte ali telefona. Lahko je predstavitvena stran z jasno definiranim katalogom, pogoji 
dostave in plačila, vendar naročila še vedno potekajo preko avtomatiziranega obrazca, 
telefona, e-pošte ali naročilnice. Prave e-trgovine pa so popolnoma avtomatizirane. Katalog 
nadomesti baza izdelkov in iskalnik, da lahko želeni izdelek najdemo in ga pošljemo v 
elektronsko košarico. Celoten nakup opravimo z miško, ne da bi se dotaknili tipkovnice, 
razen ko prvič vnašamo podatke za dostavo (Spletna Dimenzija). 
Spletne trgovine so vrsta elektronskega poslovanja (B2C), ki temelji na poslovanju med 
podjetji in potrošniki. V zadnjih letih so spletne trgovine v velikem porastu, saj je spletno 
poslovanje za podjetja ugodnejše, prav tako pa je nakupovanje preko spleta ugodnejše in 
udobnejše tudi za kupca. Po podatkih podjetja Ceneje, d. o. o., in Valicon, ki sta leta 2015 
izvedla raziskavo spletnih nakupovalnih navad v Sloveniji, število spletnih kupcev 
neprestano narašča, zato vedno več podjetij v spletni trgovini išče priložnost za večjo rast 
in prepoznavnost. V primerjavi z letom 2013 se je delež kupcev, ki mesečno opravijo vsaj 
en nakup preko spleta, povečal za 58 %. V letu 2015 je najmanj en spletni nakup mesečno 
opravilo že 30 % uporabnikov interneta. Prav tako se je za 30 % zmanjšal delež tistih, ki s 
spletnimi nakupi nimajo izkušenj. V letu 2015 je bilo le še 16 % uporabnikov interneta, ki 
preko spleta ne kupujejo. V letu 2016 pa se bo odstotek uporabnikov verjetno še nekoliko 
znižal (Eterović Klemenčič, 2015). 
3.2 RAZVOJ SPLETNE TRGOVINE 
Nastanek prvih spletnih trgovin sega v leto 1994. Da je lahko prišlo do tega pojava, sta 
morala biti izpolnjena dva pogoja: prvi pogoj je bil internet, ki je v današnji obliki nastal 
leta 1990, drugi pogoj pa je bila varnost. Prvi varni prenosi so bili omogočeni šele leta 1994. 
Eno izmed prvih podjetij, ki je svojo ponudbo preneslo na splet, je bilo podjetje Pizza Hut, 
kmalu pa so mu sledile tudi preostale spletne trgovine, npr. Amazon in eBay. Po letu 1994 
je sledil hiter razvoj, ki je trajal vse do leta 2000. Takrat je prišlo do borznega zloma 
»pikakom« podjetij. Zlom je povzročilo tudi dejstvo, da spletne trgovine ne prinašajo 
dobička. Propadlo je več kot 95 % spletnih trgovin. Preživele so le redke, med njimi tudi 
Amazon. Zaradi vedno hitrejšega tempa življenja so spletne trgovine v zadnjih letih zopet v 
velikem porastu (RIS, 2007). 
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Predhodnik spletne trgovine je elektronski katalog. Ta se je zaradi virtualne spletne košarice 
in opravljanja plačil preko spleta preobrazil v spletno trgovino (RIS, 2007). 
3.3 VRSTE SPLETNIH TRGOVIN 
Jelen (2000, str. 80) spletne trgovine deli glede na vrsto naročanja, in sicer: 
 Kupovanje v trgovini na drobno. Pri tej vrsti spletne trgovine se internet uporabi zgolj 
za predstavitev organizacije in ponudbe. Kupec se na spletni strani seznani s ponudbo 
in informacijami o izdelkih, nato pa se odpravi v fizično trgovino in opravi nakup. 
 Naročanje s pomočjo elektronske pošte. Ponudba je zbrana v obliki katalogov. Ko kupec 
izbere produkt, odda naročilo preko elektronske pošte, plačilo pa opravi ob dobavi. 
 Online kupovanje. Pri tej vrsti spletne trgovine lahko govorimo o pravi spletni trgovini, 
saj celotna pot od začetka do konca nakupa s pomočjo internetne tehnologije poteka 
online. 
 Online nakupovalni centri združujejo več manjših spletnih trgovin z različno vsebino in 
obliko. Nakupovalni center sprejema naročila in plačila kupcev. Trgovcu posreduje 
naročilo, ki ga le-ta odpremi. Trgovec od nakupovalnega centra prejme plačilo.  
3.4 PREDNOSTI SPLETNIH TRGOVIN  
Spletno nakupovanje je v zadnjih letih v porastu, saj prinaša številne prednosti tako za 
potrošnika kot za prodajalca. 
Prednosti spletnih trgovin (Podjetniški portal, 2012): 
 nakupovanje od doma je udobno in hitro,  
 zaloga želenega izdelka se lahko preveri, 
 nakupovanje je mogoče 24 ur na dan, 7 dni v tednu,  
 plačevanje s kreditnimi karticami je povsem varno,  
 enostavno nakupovanje, 
 veliko primerljivih informacij na enem mestu, 
 zasebnost pri nakupovanju, 
 nakup mogoč tudi v tujini. 
3.5 SLABOSTI SPLETNIH TRGOVIN  
Čeprav spletna trgovina prinaša predvsem prednosti tako za podjetja kot za potrošnike, 
prinaša tudi nekaj slabosti (Dobrijević, 2014): 
 stroški pošiljanja so visoki, 
 nezaupanje v nakupe, 
 velika konkurenca med spletnimi trgovinami, 
 zlorabe, 
 časovni zamik med oddajo naročila in dostavo je velikokrat predolg, 
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 izdelka si fizično ni mogoče ogledati in ga preizkusiti. 
3.6 STRAH PRED NAKUPOVANJEM V SPLETNIH TRGOVINAH 
Kljub temu da so spletne trgovine v porastu, večina ljudi še vedno ne kupuje preko spleta. 
Strah pred nakupovanjem je prisoten zlasti pri starejši populaciji potrošnikov. Za nakup se 
težko odločijo, ker jih je strah nakupovanja preko spletnih trgovin. Bojijo se, da bo kdo 
zlorabil njihove osebne podatke, njihove osebne račune ali zasebnost. 
Navedla bom nekaj razlogov, zakaj se potrošniki ne odločijo za nakup preko spleta 
(Dobrijević, 2016): 
 strah pred goljufijo, 
 nezaupanje prodajalcu, 
 nezmožnost fizičnega ogleda izdelka, 
 slaba podpora kupcem, 
 zasebnost, 
 varnost, 
 visoki stroški dostave. 
Potrošniki se lahko zavarujejo tako, da kupujejo v priznanih spletnih trgovinah, ne 
posredujejo nepotrebnih podatkov, ne izdajajo svojih osebnih podatkov ipd. (Dobrijević, 
2016). 
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4 PREDSTAVITEV PODJETJA SPLETNI GLAMUR, D. O. O. 
4.1 OSNOVNI PODATKI PODJETJA 
Podjetje Spletni Glamur, d. o. o., je družinsko podjetje, ki se ukvarja s prodajo parfumov in 
kozmetike svetovnih blagovnih znamk. Naši začetki segajo v leto 2009, ko smo v Domžalah, 
takrat kot podjetje Glamur, d. o. o., odprli lastno parfumerijo. Zaradi hitrega tempa življenja 
so bile v porastu spletne trgovine, ki so ponujale udobnejši in cenejši nakup, zato smo se 
odločili, da se, tudi zaradi nižjih stroškov poslovanja, usmerimo v spletno prodajo parfumov 
in kozmetike. Leta 2012 smo kot podjetje Spletni Glamur, d. o. o., odprli spletno trgovino 
Parfumi.eu. Primarna dejavnost našega podjetja je spletna prodaja parfumov in kozmetike 
svetovno priznanih blagovnih znamk. Osnovne podatke o podjetju prikazuje Tabela 1. 
Naše prednosti so: 
 velik in celovit izbor parfumov in kozmetičnih izdelkov svetovno priznanih proizvajalcev 
na enem mestu, 
 pri izboru blagovnih znamk in izdelkov nas vodijo izkušnje, ki jih dnevno pridobivamo 
od naših strank, ter želje in povpraševanje kupcev, 
 znanja na področju izdelkov redno izpopolnjujemo na različnih izobraževanjih, ki jih 
organizirajo proizvajalci in distributerji, 
 stranki pred nakupom svetujemo, ponudimo vzorce izbranih izdelkov, ki dodatno 
pripomorejo k izbiri pravega izdelka, 
 konkurenčne cene, ugodni prodajni pogoji in udobno nakupovanje. 
Tabela 1: Osnovni podatki podjetja 
Naziv podjetja SPLETNI GLAMUR, TRGOVINA IN STORITVE, d. o. o. 
Ulica, hišna številka Slovenska cesta 38e  
Geogr. koordinati E14.57065, N46.16438 
Poštna številka in kraj 1234 Mengeš 
Občina Mengeš 
Upravna enota Domžale 
Odgovorna oseba Mujakić, Helena 
Davčna številka 22640037 
ID zavezanca za DDV SI22640037 
Matična številka 6257470 
IBAN SI56 0201 8026 0148 045, NLB 
Pravni status Družba z omejeno odgovornostjo (d. o. o.) 
Kadrovski potencial 1 
Vir: lasten (2016) 
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4.2 CILJI IN USMERITVE PODJETJA 
Spletni Glamur, d. o. o., je podjetje, ki se hitro razvija in uveljavlja na domačem trgu. Ima 
jasno vizijo in zastavljene cilje. Z lastnim razvojem, fleksibilnostjo in učinkovitostjo želimo 
postati vodilno spletno podjetje v Sloveniji, ki bo konkurenčno na danem trgu. Poslanstvo 
podjetja je, da s svojim strokovnim znanjem, sledenjem trendom, lastno inovativnostjo, 
spoštovanjem dogovorjenih rokov in konkurenčnimi cenami zadovoljujemo naše kupce. Cilji 
podjetja so povečati svoj tržni delež, poglobiti sodelovanje z naročniki ter krepiti vlogo na 
domačem in tujem trgu. V prihodnosti želimo s spletno prodajo prodreti tudi na Hrvaški trg. 
4.3 PREDSTAVITEV PRODAJNEGA PROGRAMA 
Prodajni program spletne trgovine se v osnovi deli na parfume in kozmetiko (Slika 1). 
Prodajni program parfumov obsega ženske in moške parfume ter dopolnilni program, kamor 
sodijo losjoni, kreme za telo, geli za prhanje, dezodoranti, parfumi za lase, losjoni in balzami 
za po britju. Prodajni program kozmetike pa obsega ličila za obraz, oči, usta, nohte, izdelke 
za nego obraza, telesa, las in izdelke za sončenje.  
Slika 1: Kategorije prodajnega programa 
 
Vir: lasten (2016) 
4.3.1 PARFUMI 
Parfumi danes obsegajo pomemben del ženske in moške kozmetike. Uporabljamo jih kot 
zaključni dodatek, piko na i izbrani garderobi, pa tudi kot izkazovanje lastnega stila in okusa. 
V prodajnem programu podjetja imajo že od vsega začetka primarno vlogo parfumi, tako 
ženski kot moški. Izbira je pestra, saj kupci lahko izbirajo med cvetličnimi, sadnimi, 
orientalskimi, lesnimi, citrusnimi, svežimi, toplimi, mamljivimi dišavami, ki nikogar ne pustijo 
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ravnodušnega. Parfumi, tako ženski kot moški, se delijo na parfumsko vodo, ki je 
obstojnejša in primernejša za hladnejše dni, toaletno vodo, ki je bolj sveža in primerna za 
toplejše dni, ter kolonjsko vodo, ki je zelo blaga in kratkotrajno obstojna. Parfume pa 
dopolnjujejo in jim podaljšajo obstojnost tudi izdelki za prhanje in nego telesa: dezodoranti, 
stiki, kreme za telo, losjoni za telo, parfumi za lase, geli za prhanje, losjoni in balzami za po 
britju (Slika 2). 
Slika 2: Kategorije parfumi 
 
Vir: lasten (2016) 
4.3.2 KOZMETIKA 
Poleg parfumov smo prodajni program obogatili še z dekorativno kozmetiko in kozmetiko 
za nego obraza, telesa in las. Ponujamo kakovostne in svetovno priznane izdelke za žensko 
in moško nego. V kategoriji Make up ponujamo ličila za obraz, ličila za oči in ličila za nohte. 
V kategoriji Obraz ponujamo izdelke za nego obraza, ki smo jih razvrstili v različne kategorije 
glede na tip in vrsto kože. V kategoriji Telo lahko potrošniki izbirajo med izdelki za nego 
telesa, izdelki za nego rok in izdelki za nego nog. V kategoriji Lasje ponujamo izdelke za 
nego las, ki smo jih razvrstili v posamezne kategorije glede na tip las. Preostane še 
kategorija Nega za sončenje, v okviru katere ponujamo izdelke za sončenje, izdelke za nego 
po sončenju, izdelke za nego las po sončenju in izdelke za samoporjavitev. Prodajni program 
kozmetike prikazuje (Slika 3). 
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Slika 3: Kategorije kozmetika 
 
Vir: lasten (2016) 
Ostale podkategorije se prav tako delijo na posamezne kategorije, ki pa jih zaradi obsežnosti 
podrobneje ne predstavljam. 
4.3.3 BLAGOVNE ZNAMKE 
Ponudba spletne trgovine je pestra, saj ponujamo velik in celovit izbor parfumov in 
kozmetičnih izdelkov svetovno priznanih blagovnih znamk na enem mestu. Blagovnih znamk 
je trenutno 86. Ponudbo blagovnih znamk smo omejili na srednji in visoki cenovni razred. 
Poleg omenjenih znamk pa na željo stranke dobavimo, če je to v naši moči, tudi preostale 
blagovne znamke. Potrošniki se z blagovnimi znamkami iz naše ponudbe lahko podrobneje 
seznanijo, saj je vsaka blagovna znamka tudi opisana. 
Naštevam le nekaj najbolj priznanih: 
 parfumi: Chanel Christian Dior, Chloe, Givenchy, Paco Rabanne, Dolce&Gabbana, 
Versace , Roberto Cavalli, Giorgio Armani itd., 
 kozmetika: Shiseido, La Prairie, Christian Dior, Chanel, Clinique, Clarins, Giorgio Armani, 
Estee Lauder itd. 
4.4 STANJE PRED PRENOVO SPLETNE TRGOVINE 
V obdobju od leta 2012 do decembra 2015 je imelo podjetje enostavno spletno stran z malo 
ponudbe in osnovnima plačilnima sredstvoma (povzetje in predračun). Do septembra 2014 
smo spletno trgovino vodili kar doma in s tem zmanjšali stroške poslovanja. Septembra 
2014 smo zaradi prostorske stiske poslovanje preselili v poslovni prostor na Slovensko cesto 
v Mengšu. Posledično so se stroški poslovanja zvišali. Z obstoječo spletno stranjo nismo 
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uspeli več pokriti vseh stroškov poslovanja, zato je bilo treba izbrati primeren scenarij in 
sprejeti odločitev, ki bi podjetju omogočila razširitev trga in dodatno rast podjetja, s tem pa 
pokritje vseh stroškov poslovanja.  
Sprva smo se odločili za oglaševanje prek Googla in kampanjo na Facebooku. Kljub temu, 
da so obiskovalci pogosteje prihajali na stran, tega nismo občutili v takšni meri, da bi lahko 
rekli, da se nam investicija vrača. S podjetjem, ki je za nas vodilo oglaševanje prek Googla 
in kampanjo na Facebooku, smo prišli do zaključka, da z obstoječo spletno trgovino ne 
moremo dosegati želenih rezultatov in s tem povečati števila opravljenih nakupov. Kot glavni 
vzrok so navedli zastarelo spletno stran, ki je nekompatibilna z novejšo tehnologijo. Poleg 
tega so navedli še pomanjkljive opise izdelkov, slabo grafično podobo trgovine in slabo 
navigacijo produkcijskih kategorij. 
Na podlagi vsega tega smo se odločili, da spletno trgovino v celoti prenovimo. 
15 
5 IZBOLJŠANJE POSLOVANJA S PRENOVO SPLETNE 
TRGOVINE PODJETJA SPLETNI GLAMUR, D. O. O. 
5.1 VZROKI ZA PRENOVO SPLETNE TRGOVINE 
Kot sem omenila v prejšnjem poglavju, smo se, da bi dosegli dodatno rast podjetja, odločili 
za prenovo spletne trgovine, ker je bila obstoječa spletna trgovina zastarela. Ko smo leta 
2012 snovali spletno trgovino, smo bili še neizkušeni na področju spletnega poslovanja, 
zato smo takrat želeli atraktivnejšo spletno trgovino za oči obiskovalcev. Hitro smo ugotovili, 
da bi se morali usmeriti v optimizacijo spletne trgovine za iskalnike. 
Zaradi hitrega razvoja tehnologij na področju programske opreme je obstoječa spletna 
trgovina postala zastarela predvsem z vidika zamudnega urejanja in nekompatibilnosti z 
novejšo tehnologijo, ki je vse prijaznejša do uporabnikov. Posledice so se kazale v obliki 
manjše preglednosti in funkcionalnosti spletne strani, temu pa je sledil padec obiskanosti 
spletne trgovine.  
V nadaljevanju navajam poglavitne vzroke, ki so nas pripeljali do odločitve o prenovi spletne 
trgovine: 
 slaba organiziranost spletne trgovine ter slab prikaz izdelkov in kategorij, 
 kupci so se pritoževali, da izdelek težko najdejo, da niso zadovoljni z razporeditvijo 
izdelkov po produktnih kategorijah, 
 slaba optimizacija za iskalnike, 
 optimizacija besedila, opisov, slik, ključnih besed, metaopisov produktov in produktnih 
kategorij je bila slaba in nepopolna, 
 slab iskalnik na strani, 
 vedno več obiskovalcev uporablja iskalnik po strani, saj že točno vedo, kateri izdelek 
želijo kupiti, zato morajo biti zadetki natančni in hitri, 
 slaba navigacija produktnih kategorij, 
 počasnejši in zapleten proces nakupa, 
 registracija uporabnika ni bila mogoča, zato je moral uporabnik vedno znova, ko je želel 
opraviti nakup, vnesti svoje podatke, kar je bilo zamudno; do zaključka nakupa je moral 
kupec opraviti kar nekaj klikov, preden je zaključil nakup, 
 pomanjkljiva integracija s socialnimi omrežji, 
 fotografije izdelkov niso bile kakovostne, 
 pomanjkljivi opisi izdelkov, 
 plačilni metodi sta bili samo povzetje in predračun, 
 zastarela grafična podoba, 
 počasno nalaganje spletne strani, 
 ni bilo povezanih izdelkov, ki prinašajo velik prodajni učinek. 
16 
5.2 PRENOVLJENI POSTOPKI POSLOVNEGA PROCESA SPLETNE 
TRGOVINE 
»Poslovni proces opredeljujemo kot skupek logično povezanih izvajalskih in nadzornih 
postopkov in aktivnosti, katerih posledica oziroma izid je načrtovani izdelek ali storitev. 
Lahko ga opredelimo tudi kot povezan nabor dejavnosti in nalog, ki imajo namen vhodnim 
elementom v proces za naročnika ali kupca dodati uporabno vrednost na izhodni strani 
procesa« (Kovačič & Bosilj Vukšić, 2005, str. 29). 
Slika 4: Model procesa spletne prodaje podjetja Spletni Glamur, d. o. o. 
 
Vir: lasten (2016) 
Osnovni poslovni proces spletne trgovine Glamur je prodaja preko spleta. Zgoraj (Slika 4) 
sem predstavila model procesa spletne prodaje, ki ga v nadaljevanju podrobneje opisujem.  
Ko kupec odda naročilo, ga referent sprejme in preveri, ali je izdelek na zalogi ali pa ga je 
treba naročiti. Če izdelka ni na zalogi, ga referent naroči pri dobavitelju in stranko obvesti 
o predvidenem terminu dostave. Ko referent prejme naročeni izdelek od dobavitelja, ga 
odpremi. Če pa izdelek je na zalogi, referent obvesti stranko o predvideni dostavi. Nato 
naročila ob koncu dneva referent odpremi. Izdelke pripravi in zapakira v škatle. Enkrat 
dnevno (predvidoma ob 15.30 uri) pakete posredujemo dostavni službi GLS. 
Prenovo poslovnih procesov lahko opredelimo kot temeljito preverjanje poslovnih procesov 
(procesov, postopkov in aktivnosti) in njihovo korenito spremembo, ki jo sprožimo z 
namenom doseganja pozitivnih rezultatov na področjih, kot so zniževanje stroškov, 
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povečanje kakovosti izdelkov in skrajšanje dobavnih rokov (Kovačič & Bosilj Vukšić, 2005, 
str. 35).   
Pristop k prenovi poslovnih procesov podjetju omogoča, da podrobno spozna svoje procese, 
njihov pomen in vrednost, ter omogoča radikalno prenovo in optimizacijo ob uporabi 
informacijskih tehnologij (Kosi, 2010, str. 30). 
Temeljni cilji prenove so skrajševanje časov, zniževanje stroškov ter dvig kakovosti s 
podporo sodobne informacijske tehnologije (Kosi, 2010, str. 33–35). 
Bistvo prenove poslovnih procesov je, da bo podjetje delalo bolje, konkurenčneje, z nižjimi 
stroški, hitreje in manj obremenjujoče ter prinašalo večje zadovoljstvo tako uslužbencem 
kot kupcem. Temu smo sledili tudi v našem podjetju, ko smo snovali glavne postopke 
poslovnega procesa elektronskega poslovanja v spletni trgovini Glamur. 
Slika 5: Strukturni graf postopkov poslovnega procesa 
 
Vir: lasten (2016) 
Najpomembnejši glavni postopki poslovnega procesa v spletni trgovini Glamur so (Slika 5): 
 registracija uporabnika, 
 iskanje izdelkov,  
 naročanje izdelkov, 
 plačevanje naročenega blaga, 
 odprema blaga, 
 dostava blaga, 
 garancija nakupa in reklamacija. 
Primerjavo postopkov poslovnega procesa stare in prenovljene spletne trgovine prikazuje 
Tabela 2. 
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Tabela 2: Primerjava postopkov poslovnega procesa stare in prenovljene spletne 
trgovine 
 STARA SPLETNA STRAN PRENOVLJENA SPLETNA STRAN 
REGISTRACIJA IZDELKA Ne da 
ISKANJE IZDELKOV iskalnik počasen in nenatančen, 
iskalnik v desnem zgornjem kotu 
vsake strani in podstrani 
iskalnik hitrejši in zmogljivejši, 
iskalnik na sredini vsake strani in 
podstrani 







povzetje, predračun povzetje, predračun, plačilne kartice, 
kreditne kartice 
 
ODPREMA pakiranje v škatle in ročno 
obveščanje strank preko 
elektronske pošte o odpremi 
izdelka 
pakiranje v škatle in avtomatizirano 
obveščanje strank o odpremi izdelka 
preko odpremnice podjetja GLS 
DOSTAVA Pošta Slovenije; dostava v 3 
delovnih dneh; osebni prevzem 
 
GLS; naslednji delovni dan; Pošta 
Slovenije; osebni prevzem 
 
GARANCIJA NAKUPA IN 
REKLAMACIJA 
zagotovljena v skladu z veljavno 
zakonodajo Republike Slovenije  
(ZVOP – UPB1), (ZEPEP) 
zagotovljena v skladu z veljavno 
zakonodajo Republike Slovenije 
(ZVOP – UPB1), (ZEPEP) 
Vir: lasten (2016) 
V nadaljevanju podrobneje opisujem najpomembnejše prenovljene postopke poslovnega 
procesa spletne trgovine Glamur. Navajam spremembe in izboljšave pri posameznem 
postopku poslovnega procesa. 
5.2.1 REGISTRACIJA UPORABNIKA 
V prenovljeni spletni trgovini Parfumi.eu lahko kupujejo le registrirani uporabniki. Stara 
spletna stran te opcije ni imela, zato so morali kupci vedno znova, ko so se odločili za nakup, 
izpolniti vse podatke, potrebne za nakup, kar je bilo s strani kupca zamudno. Z registracijo 
uporabnika povečujemo tudi bazo elektronskih naslovov strank za pošiljanje »novičnikov«, 
saj se večina strank odloči, da bo prejemala akcije in novice naše spletne trgovine. 
Prednosti registracije za kupca: registracija je za kupca brezplačna, a mu hkrati prinaša kar 
nekaj ugodnosti. Za kupca bo nakupovanje lažje, saj mu ne bo treba venomer znova 
vpisovati osebnih podatkov. V času posebnih akcij mu bo izdan elektronski kupon, s katerim 
bo izdelke lahko kupil še ceneje, in če se prijavi na e-novice, je lahko venomer na tekočem 
z informacijami o akcijah in novostih. 
Pred prvim spletnim nakupom je potrebna registracija uporabnika. Z registracijo uporabnik 
potrdi, da soglaša s Splošnimi pogoji poslovanja podjetja Spletni Gamur, d. o. o. Izpolniti 
mora zahtevana polja, kot so ime in priimek, elektronski naslov, ulica, poštna številka in 
kraj, datum rojstva, mobitel/telefon, uporabniško ime in geslo ter potrditev prejemanja 
novičnika (Slika 6). 
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Slika 6: Registracija uporabnika 
 
Vir: Parfumi.eu (2016) 
Če je kupec že registriran, se v spletno trgovino prijavi z uporabniškim imenom in geslom 
(Slika 7).  
Slika 7: Prijava uporabnika 
 
Vir: Parfumi.eu (2016) 
V primeru, da kupec geslo pozabi, mora vpisati elektronski naslov, ki ga je navedel v 
postopku registracije; v nekaj trenutkih dobi novo geslo v svoj elektronski nabiralnik. 
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5.2.2 ISKANJE IZDELKOV 
V spletni trgovini Glamur imajo kupci dve možnosti iskanja izdelkov.  
Prva možnost je, da izbirajo med izdelki, ki so razdeljeni v sedem glavnih kategorij: Ženski 
parfumi, Moški parfumi, Make up, Obraz, Telo, Lasje in Nega za sončenje. Razdelitev na 
glavne kategorije kupcem omogoča boljši pregled nad celotno ponudbo. Znotraj teh 
kategorij lahko izbirajo med posameznimi podkategorijami, kjer so izdelki razvrščeni po 
blagovni znamki in ceni. Kupec se z miško postavi na želeno kategorijo, nato izbere 
podkategorijo, blagovno znamko, lahko tudi ceno. Izpišejo se mu vsi izdelki izbrane 
podkategorije,  blagovne znamke in cene.  
Druga možnost je iskanje izdelkov v iskalniku, ki je na voljo v zgornjem delu na sredini 
vsake strani in podstrani. Iskalnik je na strani in vsaki podstrani izpostavljen z belo barvo 
in označen z lupo tako, da kupcu takoj pade v oči (Slika 8).  
Slika 8: Iskalnik 
 
Vir: Parfumi.eu (2016) 
S prenovo smo izboljšali zmogljivost iskalnika, ki omogoča filtriranje po temi, izdelku, 
blagovni znamki ali kakšni drugi kategoriji. Prenovljeni iskalnik je tudi prijaznejši do kupcev, 
saj v primeru neuspelega rezultata izpiše prijazno sporočilo: »Noben izdelek ne vsebuje 
iskanih besed. Prosimo, poskusite ponovno.« Izkušnje s staro spletno stranjo so pokazale, 
da je vedno več takih kupcev, ki že točno vedo, kaj bodo kupili, zato v iskalnik že takoj ob 
obisku strani izpišejo želeni izdelek. Iskalnik mora zato biti natančen in hiter. Ob prenovi 
smo veliko pozornosti, časa in finančnih sredstev namenili prav razvoju zmogljivega 
iskalnika, saj se zavedamo, da je ravno iskalnik tisti, po katerem se velikokrat ločijo dobre 
in slabe spletne trgovine. 
5.2.3 NAROČANJE IZDELKOV 
Ko kupec preko iskalnika ali iskanja po kategorijah najde želeni izdelek, ga doda v košarico 
s klikom na gumb Dodaj v košarico, ki se nahaja tik ob želenem izdelku, poudarjen z zeleno 
barvo. Nato klikne na košarico, ki se nahaja v zgornjem desnem kotu, kjer je narisana 
košarica, ob njej pa je izpisano število naročenih izdelkov. Izpiše se »Vaša košarica«, kjer 
je navedeno: kateri izdelek ste naročili, izbira količine, prihranek, cena z DDV in dostava. 
Nato sledi možnost izbire, ali bo kupec nadaljeval z nakupom ali bo zaključil nakup. Gumb 
»Zaključek nakupa« je zopet poudarjen z zeleno barvo (Slika 9). Nato sledi izbira načina 
plačila in dostave, kjer lahko kupec, če želi, tudi spremeni naslov dostave. S klikom na gumb 
»Plačilo«, ki je označen z zeleno barvo, se naročilo procesira.  
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Slika 9: Naročanje izdelkov 
 
Vir: Parfumi.eu (2016) 
V primerjavi s staro spletno stranjo smo postopek naročanja izdelka poenostavili, nekoliko 
skrajšali, predvsem pa naredili preglednejšega za kupca. Vsi pomembni gumbi, ki vodijo do 
uspešnega zaključka nakupa, so v kontrastni barvi (zeleni), vidni tudi uporabnikom, ki imajo 
težave z vidom, saj le enostaven in pregleden nakup vodi k večji konverziji in s tem seveda 
tudi prodaji.  
Primerjavo naročanja preko stare in nove spletne strani prikazuje Tabela 3. 
Tabela 3: Primerjava naročanja preko stare in nove spletne strani 
STARA SPLETNA STRAN PRENOVLJENA SPLETNA STRAN 
1. Dodajanje izdelkov v košarico 
S klikom na gumb »Nakup« (izbira 
količine izdelka), potrditev preko gumba 
»V košarico«.  
1. Dodajanje izdelkov v košarico 
S klikom na gumb »Dodaj v košarico«, 
klik na košarico (izbira količine).  
2. Zaključek nakupa v 4 korakih 
1. korak: »Pojdi na blagajno«. 
2. korak: vpis osebnih podatkov in izbor 
načina plačila (povzetje ali predračun). 
3 korak: »Nadaljuj na potrditev nakupa« 
(pregled vsebine košarice), nato sledi 
»Zaključi nakup«. 
4. korak: naročilo se procesira, povzetek 
naročila bo poslan na elektronski naslov 
kupca. 
2. Zaključek nakupa v 3 korakih 
1. korak: »Zaključi nakup«. 
2. korak: izbira načina plačila (povzetje, 
predračun, poslovne kartice) in dostave, 
nato sledi »Plačilo«. 
3. korak: naročilo se procesira, povzetek 
naročila bo poslan na elektronski naslov 
kupca. 
Vir: lasten (2016) 
5.2.4 PLAČEVANJE NAROČENEGA BLAGA 
V prenovljeni spletni trgovini lahko kupec plačuje naročene izdelke po predračunu,  povzetju 
ali s plačilnimi karticami Activa, Maestro, MasterCard, Visa, American Express in Diners Club. 
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Plačilo po povzetju je še vedno najbolj poznan, uveljavljen in zaupanja vreden način 
plačila. Za podjetje pa ima ta metoda plačevanja kar nekaj negativnih lastnosti. Če kupec 
naročenega izdelka ne prevzame, podjetju ostane zaloga, stroške pošiljanja pa mora prav 
tako poravnati podjetje. Pošiljanje po povzetju je v Sloveniji sorazmerno drago, zato kot 
podjetje ne moremo kriti teh stroškov, temveč jih prevalimo na kupca. 
Plačilo po predračunu oz. bančno nakazilo na račun podjetja Spletni Glamur, 
d. o. o. Uporabnik izbere opcijo plačilo po predračunu. Naknadno preko e-pošte prejme vse 
potrebne podatke za plačilo ponudbe oz. predračuna. Plačilo uporabnik izvede preko 
svojega elektronskega bančnega računa (npr. Klik, Bank@Net itd.) ali ga natisne in plača 
na pošti. Nakup se aktivira šele takrat, ko Spletni Glamur, d. o. o., prejme plačilo. Za 
podjetje je ta način plačila najbolj prijazen. Blago je plačano pred pošiljanjem, zato ga bo 
kupec zagotovo prevzel, ne prinaša nobenih dodatnih stroškov, stroški implementacije 
takega plačila v spletno trgovino so minimalni. Za stranko pa je plačilo po predračunu 
nekoliko zamudnejše, saj mora pretipkati podatke v sistem za spletno bančništvo ali osebno 
plačati predračun na banki ali pošti. Ta metoda je za kupca tudi počasna, saj je v primeru 
plačila preko konca tedna plačilo izvedeno in vidno šele naslednji delovni dan.  
Plačilne kartice Activa, Maestro, MasterCard, Visa, American Express, Diners 
Club 
Plačilo s kreditno kartico lahko kupec opravi preko interneta s plačilnimi karticami Activa, 
Maestro, MasterCard, Visa, American Express in Diners Club ter sklepanja kredita preko 
kartic American Express in Diners Club. V primeru izbire plačila s plačilnimi karticami bo 
kupec preusmerjen na spletne strani, ki jih upravlja procesni center Activa pod okriljem 
Banke Koper, s katero imamo sklenjeno pogodbo o sprejemu kartic. Prednost te metode 
plačevanja za nas kot podjetje je v hitrosti in plačilu blaga pred dostavo. Slaba stran pa je 
počasnejše izplačilo s strani banke (običajno enkrat mesečno), plačilo mesečnega najema 
in provizija (od 3 % do 5,1 %), ki smo jo v podjetju Spletni Glamur prevalili na kupca. 
V primerjavi s staro spletno stranjo, ki je imela na izbiro le plačilo po povzetju in po 
predračunu, ima prenovljena spletna stran poleg obeh že omenjenih metod še dodatno 
metodo plačila s plačilnimi karticami ter sklepanje kredita preko kartic American Express in 
Diners Club. 
Z uvedbo metode plačila s karticami smo pridobili kar nekaj novih strank; lahko rečemo, da 
se nam je promet v sedmin mesecih povečal za kar 10 %.  
5.2.5 ODPREMA BLAGA 
Ko naročilo prispe v sistem spletne trgovine, ga referent pregleda, pogleda način plačila in 
preveri, ali je izdelek na zalogi. Če izdelka ni na zalogi, odda povpraševanje k dobavitelju. 
Ko referent dobi odgovor od dobavitelja o predvidenem roku dobave, obvesti kupca o 
predvidenem terminu dostave. Če pa izdelek je na zalogi, izdela račun v računovodskem 
programu Birokrat in ga priloži k pošiljki. Izdelek nato zapakira in izdela odpremnico z vsemi 
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podatki, potrebnimi za dostavo, v programu dostavnega podjetja GLS. Ko izdela 
odpremnico, se samodejno pošlje obvestilo stranki o predvideni dostavi paketa.  
S prenovo spletne strani smo zamenjali tudi dostavno službo. Pričeli smo sodelovanje z 
dostavno službo GLS, ki je cenovno ugodnejša tako za nas kot podjetje kot tudi za kupca. 
Kupcu ni več treba plačevati dodatne provizije na odkupnino, kot je bilo to potrebno pri 
dostavi s Pošto Slovenije. S sodelovanjem z dostavno službo GLS se je spremenilo tudi 
obveščanje strank o dostavi paketa. Pri stari spletni strani, ko smo še sodelovali s Pošto 
Slovenije, smo morali takoj, ko je bila pošiljka odpremljena, ročno preko elektronske pošte 
obvestiti stranko, da lahko v naslednjih treh dneh pričakuje pošiljko na svojem naslovu. Pri 
prenovljeni spletni strani pa je obveščanje avtomatizirano in se odpošlje stranki takoj, ko je 
izdelana odpremnica dostavne službe GLS.  
5.2.6 DOSTAVA BLAGA 
Po odpremi blaga se izvrši dostava, ki poteka po vsej Sloveniji. Kupec ima možnost izbire 
med dostavno službo GLS in Pošto Slovenije, lahko pa izdelek tudi osebno prevzame v naših 
poslovnih prostorih. Dostava je za kupca brezplačna pri nakupu nad 80,00 EUR. V tem 
primeru krijemo stroške dostave v podjetju. Če je kupnina nižja od 80,00 EUR, krijejo 
stroške dostave kupci v vrednosti 3,60 EUR. Če kupec izrecno ne želi dostave preko Pošte 
Slovenije, odpošljemo izdelke preko dostavne službe GLS. Prednost dostavne službe GLS je 
poleg cene tudi čas dostave, saj je dostava predvidena naslednji delovni dan in ne v treh 
dneh kot pri Pošti Slovenije. Dostavna služba in kupec se dogovorita za termin in kraj 
prevzema preko mobilnega telefona, zato je dostava za kupca hitrejša in enostavnejša. 
5.2.7 GARANCIJA NAKUPA IN REKLAMACIJA 
Garancijo za izdelke in reklamacijo izdelkov zagotavljamo skladno z veljavno zakonodajo 
Republike Slovenije. Garancija ne velja v primeru okvar, nastalih zaradi nepravilne uporabe, 
malomarnega ravnanja, mehanskih poškodb, zaradi okvar v primeru višje sile itd. Kupec 
lahko blago reklamira, če blago nima lastnosti, ki smo mu jih izrecno obljubili, če smo mu 
poslali napačne izdelke, v napačni količini oz. barvi ali če izdelki kako drugače odstopajo od 
kupčevega naročila. Kupec pa lahko v 15 dneh od nakupa vrne blago v nepoškodovani 
embalaži, brez navajanja posebnega vzroka. 
Vsako nejasnost, pripombo ali pritožbo poskušamo razrešiti v čim krajšem možnem času, 
pri tem pa seveda spoštujemo zakonodajo (Zakon o varstvu potrošnikov).   
5.3 ANALIZA OBSTOJEČEGA STANJA PRENOVLJENE SPLETNE TRGOVINE 
Z ANALIZO SWOT 
Ena najpogostejših in najbolj priljubljenih analiz v sklopu poslovnih ved je analiza SWOT oz. 
matrika PSPN (v slovenski terminologiji). Pri analizi SWOT pod drobnogled vzamemo štiri 
vidike, in sicer prednosti, slabosti, priložnosti ter nevarnosti. Namen analize je pomoč 
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pri strateških odločitvah, kam točno usmeriti poslovanje, katere programe opustiti, ali jih 
ojačiti in podobno. 
Razmejiti je treba prednosti/slabosti in priložnosti/nevarnosti. Prednosti in slabosti se 
nanašajo na notranje dejavnike, priložnosti in nevarnosti pa na zunanje dejavnike. Glavna 
razlika med notranjimi in zunanjimi dejavniki je, da imamo pri notranjih dejavnikih vpliv, da 
se prilagodimo, razvijemo ali kako drugače ukrepamo, pri zunanjih dejavnikih pa vpliva 
nimamo, lahko se le prilagodimo (Mekinc, 2013).  
Končna strategija analize SWOT je, da gradimo na prednostih, odpravimo pomanjkljivosti, 
izkoristimo priložnosti in se izognemo nevarnostim (Mekinc, 2013). 
5.3.1 PREDNOSTI IN SLABOSTI PRENOVLJENE SPLETNE TRGOVINE 
Prednosti in slabosti se, kot že omenjeno, nanašajo na notranje dejavnike, na katere lahko 
sami neposredno vplivamo s svojimi dejanji. Prednosti se nanašajo na dejavnike, ki vplivajo 
pozitivno za dosego določenega cilja. Predstavljajo del poslovanja, kjer se počutimo močne, 
smo boljši od konkurence in predstavljajo pomembno strateško prednost. Slabosti pa 
predstavljajo šibkosti, področja, kjer bi se morali izboljšati, ter področja, kjer smo resnično 
ranljivi (Mekinc, 2013). 
V nadaljevanju izpostavljam in podrobneje opisujem najpomembnejše prednosti in slabosti 
spletne trgovine Glamur (Tabela 4). 
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Tabela 4: Analiza SWOT obstoječega stanja prenovljene spletne trgovine Glamur 





















• Kakovostni izdelki priznanih blagovnih 
znamk srednjega višjega cenovnega 
razreda 
• Pestra ponudba parfumov in kozmetike na 
enem mestu 
• Urejena in pregledna spletna trgovina 
• Hitro, enostavno in udobno nakupovanje 
• Poslovanje 24 ur na dan, 7 dni v tednu 
• Varno plačevanje s plačilnimi in kreditnimi 
karticami 
• Večji obisk trgovine in s tem povečanje 
prodaje 
• Ugodni prodajni pogoji 
• Konkurenčne cene 
• Pestra izbira plačilnih metod 
• Svetovanje strankam, pošiljanje vzorčnih 
izdelkov 
• Dobra tehnologija 
• Hitro nalaganje spletne strani 
 
 
• Stroški pošiljanja na strani kupca 
• Možnost nakupa samo registrirani kupci 
• Ni povezanih izdelkov  
• Ponekod pomanjkljivi, privlačni opisi 
izdelkov 
• Predolg časovni zamik od oddaje naročila 
do dostave naročenega 
• Ob izdelku ni navedene zaloge 
• Ni komentarjev strank o zadovoljstvu z 
izdelkom 
• Pomanjkljivi opisi o uporabi izdelkov 


















• Rast števila spletnih nakupovalcev  
• Nenehno posodabljanje informacijske 
tehnologije in spletnega nakupovanja 
• Propad konkurence 
• Količinski popusti dobaviteljev 
• Daljši plačilni roki dobaviteljev 
• Hrvaška v EU, enostavnejši prodor na 
hrvaški trg 
 
• Geografska majhnost Slovenije 
• Močna konkurenca, tudi iz tujine 
• Nezaupanje v spletno trgovino 
• Nezaupanje v originalnost izdelkov 
• Nevarnost izgube pomembnih podatkov 
• Sprememba zakonodaje na področju 
spletne prodaje 
• Nepredvideni daljši izpad električne 
energije 
• Prenasičenost konkurence 
• Hiter razvoj tehnologije 
 
Vir: lasten (2016) 
Prednosti 
Kot prvo prednost izpostavljam pestro in kakovostno ponudbo parfumov in kozmetičnih 
izdelkov svetovno priznanih proizvajalcev na enem mestu. Pri izboru blagovnih znamk in 
izdelkov nas vodijo izkušnje, ki jih dnevno pridobivamo od naših strank, ter seveda želje in 
povpraševanje kupcev. Znanja na področju izdelkov redno izpopolnjujemo na različnih 
izobraževanjih, ki jih organizirajo proizvajalci in distributerji. Stranki pred nakupom tudi 
svetujemo, ponudimo vzorce izbranih izdelkov, ki dodatno pomagajo izbrati pravi izdelek. V 
naši ponudbi je trenutno 86 blagovnih znamk srednjega in višjega cenovnega razreda.  
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Kot drugo prednost izpostavljam konkurenčne cene in ugodne prodajne pogoje. Tukaj bi 
izpostavila zlasti pestro ponudbo plačilnih metod. Ljudje smo si različni, in ko ponudimo več 
plačilnih sistemov, ustrežemo več strankam. 
Naslednja prednost, ki jo izpostavljam, je hitro, enostavno in udobno nakupovanje. Spletna 
trgovina je odprta 24 ur na dan, 7 dni v tednu, zato kupci lahko nakupujejo, kadar koli 
želijo. Izognejo se tudi porabi goriva, ki nastane ob obisku fizičnih trgovin, prihranijo pa 
tudi čas, ki ga danes velikokrat primanjkuje.  
Pomembna prednost je tudi varno plačevanje s plačilnimi in kreditnimi karticami. Ta metoda 
plačila je v porastu, zato je varnost bistvenega pomena. V spletni trgovini Glamur smo za 
varnost dobro poskrbeli. Kupec, ki opravi plačilo s kartico, je preusmerjen na spletne strani, 
ki jih upravlja procesni center Activa pod okriljem Banke Koper. Sistem, ki ga uporablja 
Banka Koper in v tem trenutku resnično zagotavlja najvišjo stopnjo varnosti spletnih 
nakupov, je standard 3D Secure CAP, ki deluje s pomočjo programov, razvitih s strani 
MasterCarda (SecureCode) in Vise International (Verified by Visa). Poleg tega novi sistem 
omogoča tudi nadzor CVC (MasterCard) oz. CVV (Visa), kar je komplementarna varovalka 
pri spletnem nakupovanju. CVC oz. CVV je številka na hrbtni strani kupčeve kartice na 
podpisnem traku. 
Pomembna prednost je tudi urejena in pregledna spletna stran, poleg nje pa tudi možnost 
nakupovanja na mobilnih napravah. Če je spletna stran urejena in pregledna, omogoča 
kupcu hitro in enostavno iskanje in pregledovanje naše ponudbe. Velika prednost se kaže 
tudi v možnosti nakupa preko mobilnih naprav, pametnih telefonov in tabličnih 
računalnikov, saj je uporaba le-teh v velikem porastu. Opažamo, da je kar 40 % nakupov 
opravljenih preko mobilnih naprav, zato smo veliko pozornosti namenili prav spletni prodaji 
preko teh naprav. Spletna trgovina se prilagaja vsem širinam ekranov, prav tako pa kupci 
na telefonu enostavno najdejo želeni izdelek, besedilo ni odrezano ali premajhno, slike so 
ustrezno prikazane, nakup ni predolg, gumbi pa so tudi dovolj veliki in v kontrastnih barvah, 
da so dobro vidni tudi tistim kupcem, ki imajo težave z vidom. 
Slabosti 
Prva slabost je pomanjkljiva navedba zaloge izdelka. Žal finančno še nismo tako močni, da 
bi lahko zagotovili celotno zalogo izdelkov, ki jih ponujamo v spletni trgovini. Trenutno je 
naša ponudba kar obsežna in zajema 10.000 izdelkov. Na zalogi imamo le izdelke, ki se 
dobro prodajajo, preostale izdelke pa naročamo tedensko. S tedensko dobavo pa je 
povezana tudi naslednja slabost, in sicer predolg časovni zamik od oddaje naročila do 
dostave naročenega. 
Naslednja slabost so stroški pošiljanja, ki so relativno visoki in znašajo 3,60 EUR. Stroške v 
celoti plača kupec, če znesek nakupa znaša pod 80,00 EUR. Če pa je nakup nad 80,00 EUR, 
pa stroške plača podjetje. V spletni trgovini ponujamo izdelke, pri katerih je razlika v ceni 
zelo majhna, zato ne zmoremo plačevati stroškov pošiljanja in smo jih žal morali prevaliti 
na kupca. 
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Kot slabost izpostavljam tudi možnost nakupa samo registriranim uporabnikom. To slabost 
že odpravljamo, kupcu bomo omogočili nakup tudi kot gostu. 
Trenutna slabost spletne trgovine je tudi v tem, da ne ponuja povezanih izdelkov, ki 
prinašajo velik prodajni učinek. Na produktnih straneh in v košarici spodaj bi morali biti 
izpostavljeni izdelki, ki so si komplementarni ali pa skupaj tvorijo celoto. 
Pri nekaterih izdelkih se pojavljajo pomanjkljivi opisi izdelkov – zlasti opisi, kako izdelek 
uporabljamo.  
Slabost je tudi manjkajoča izbira kategorije, po kateri bi lahko potrošniki izbirali dišave tudi 
glede na letni čas in starost. 
5.3.2 PRILOŽNOSTI IN NEVARNOSTI SPLETNE TRGOVINE 
Priložnosti in nevarnosti se nanašajo na zunanje dejavnike, na katere nimamo vpliva, lahko 
pa se nanje prilagodimo. Priložnosti so tisti del analize, ki se nanašajo na elemente izven 
našega vpliva, vendar pozitivno vplivajo na naše delovanje. Nevarnosti so najbolj pereča 
zadeva v analizi, ki predstavlja potencialni negativni vpliv, na katerega enostavno nimamo 
vpliva (Mekinc, 2013). 
Priložnosti 
Kot prvo priložnost navajam rast števila spletnih nakupovalcev. Število spletnih kupcev še 
vedno raste, zlasti pa je pomembna rast frekvence nakupov, saj se povečuje delež rednih 
spletnih nakupovalcev.  
Naslednja priložnost se kaže v rasti spletne prodaje preko mobilnih naprav. V naši spletni 
trgovini beležimo kar do 40 % prodaje preko mobilnih naprav. 
Priložnost se kaže tudi v propadu konkurence. Na slovenskem trgu se pojavlja veliko  
novoustanovljenih spletnih trgovin s prodajo parfumov in kozmetike, ki se želijo uveljaviti 
in obstati na trgu. A veliko jih zaradi majhne razlike v ceni in hude konkurence ne obstane 
prav dolgo.  
Tudi dobavitelji, zlasti domači, zaradi vedno večje konkurence postajajo fleksibilnejši; 
ponujajo količinske popuste in daljše plačilne roke.  
Vstop Hrvaške v EU nam predstavlja velik izziv in priložnost za širitev poslovanja. V bližnji 
prihodnosti želimo spletno prodajo razširiti tudi na hrvaški trg ter s tem povečati prodajo in 
rast podjetja. 
Nevarnosti 
Kot prvo nevarnost izpostavljam geografsko majhnost Slovenije. Prav zaradi majhnosti trga 
vedno bolj razmišljamo o prodoru s spletno trgovino tudi na hrvaški trg. 
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Naslednja nevarnost, ki jo izpostavljam, je rast zaupanja slovenskih potrošnikov tujim 
spletnim trgovinam, kjer je spletna prodaja na višjem razvojnem nivoju, prav tako pa 
narašča tudi prodor tujih spletnih trgovcev na slovenski prostor.  
Še vedno veliko nevarnost predstavlja nezaupanje slovenskih potrošnikov v delovanje 
spletnih trgovin – zlasti nezaupanje v finančne transakcije preko spleta. Prav tako se v veliki 
meri še vedno pojavlja dvom pri potrošnikih o originalnosti izdelkov. 
Velika prednost spletne trgovine je, da posluje 24 ur na dan, 7 dni v tednu, zato bi daljša 
prekinitev električnega omrežja, naravna katastrofa ali prekinitev delovanja strežnika  
ogrozile delovanje spletne trgovine in s tem povezan prihodek trgovine. 
5.4 KAZALNIKI USPEŠNOSTI SPLETNE TRGOVINE 
Kazalniki uspešnosti omogočajo pregled nad gospodarskim stanjem podjetja, so 
kvantitativni podatki, ki jih med seboj lahko primerjamo, prikazujejo stanje in razvoj 
podjetja, so pomoč pri odločanju, omogočajo pričakovanje načrtovanih in pričakovanih 
rezultatov (Dijaški.net, 2009). 
Če želi spletni trgovec ugotoviti, kako učinkovita in uporabna je njegova spletna trgovina, 
kaj se kupcem zdi zanimivo, kakšen je obisk spletne trgovine, kako se vrača vložena 
investicija, potrebuje informacije, kaj se na spletni strani dogaja in kakšna je njena 
obiskanost. 
V nadaljevanju predstavljam glavne kazalnike, ki jih v spletni trgovini Glamur uporabljamo 
za merjenje uspešnosti. Kazalnike uspešnosti bom primerjala z obdobjem pred prenovo in 
obdobjem po prenovi spletne trgovine. 
V spletni trgovini Glamur spremljamo naslednje kazalnike uspešnosti: 
 število, vrednost in vrsta nakupa, 
 registracija uporabnikov, 
 število obiskov, čas obiska na spletni strani, 
 spletno nakupovanje preko mobilnih naprav. 
5.4.1 ŠTEVILO, VREDNOST IN VRSTA NAKUPA 
Število, vrednost in vrsta nakupa sodijo med najpomembnejše kazalnike uspešnosti spletne 
trgovine. 
Primerjala sem število nakupov, skupno vrednost in vrsto nakupov v decembru leta 2014, 
ko smo poslovali še s staro spletno trgovino, in v decembru 2015, ko smo že pričeli poslovati 
z novo spletno trgovino (Tabela 5). 
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Tabela 5: Prikaz števila, skupne vrednosti in vrste nakupa v spletna parfumeriji Glamur 
 December 2014 December 2015 Rast 
Število nakupov 386 527 27 % 
Skupna vrednost nakupov 
brez DDV 
18.982,26 29.595,00 36 % 
Parfumi 400 820 51 % 
Kozmetika 102 170 40 % 
Vir: lasten (2016) 
Primerjava prometa iz leta 2014 in 2015 kaže na 36% rast, podobna pa je tudi rast števila 
nakupov, in sicer je 27%. Primerjala sem tudi število nakupa parfumov in število nakupov 
kozmetike. Parfumi še vedno ostajajo naša primarna dejavnost, kar je razvidno iz števila 
prodanih parfumov v primerjavi s prodanim številom kozmetike. V letu 2015 smo uspeli za 
51 % povečati prodajo parfumov. Število prodane kozmetike pa prav tako raste, saj smo 
za 40 % uspeli povečati tudi prodajo kozmetike in s tem dosegli zastavljeni cilj. 
5.4.2 REGISTRACIJA UPORABNIKOV 
Registracija uporabnikov prav tako sodi med pomembne kazalnike uspešnosti. Je 
pokazatelj, kako privlačna je spletna stran za obiskovalce. Glede na to, da stara spletna 
trgovina registracije ni omogočala, žal ne morem primerjati števila registracij v mesecu 
decembru v letu 2014 in 2015, zato navajam le število registracij v decembru za leto 2015 
(Tabela 6). 
Tabela 6: Prikaz števila registriranih uporabnikov spletne parfumerije Glamur 
 December 2015 
Registracija uporabnikov 434 
Vir: lasten (2016) 
5.4.3 ŠTEVILO OBISKOV IN ČAS OBISKA NA SPLETNI STRANI 
Spremljanje obiskanosti je osnovno merilo uspešnosti spletne trgovine. Spremljanje in 
analizo spletne strani omogoča brezplačno orodje Google Analytics, ki nam omogoča 
natančno in temeljito spremljanje obiskanosti spletnega mesta, česar se poslužujemo tudi 
v našem podjetju.  
Tabela 7: Prikaz mesečnih obiskov, povprečnega števila obiskov dnevno in 
povprečnega trajanja obiska spletne parfumerije Glamur 
 December 2014 December 2015 
Število obiskov mesečno 12.283 15.430 
Povprečno št. obiskov dnevno 396 498 
Povprečno trajanje obiska 00:03:51 00:03:11 
Vir: lasten (2016) 
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Tabela 7 prikazuje primerjavo mesečnih obiskov, povprečnega števila obiskov dnevno ter 
povprečnega trajanja obiska v letu 2014 in 2015. V decembru 2014 smo imeli dnevno 396 
obiskov, leta 2015 pa 498, kar je 21% rast. Če primerjamo obe leti, je ta rast dokaj nizka. 
Vzrok za nizko rast gre pripisati celomesečni kampanji na Facebooku, ki smo jo izvajali v 
decembru 2014, ki je na stran resda privabila več obiskovalcev, a nakupa niso izvedli v 
tolikšnem številu, kot smo si želeli. V decembru 2015 pa smo z marketinško kampanjo, in 
sicer Google AdWords, pričeli dokaj pozno – šele okoli 20. decembra, zato smo z rastjo 
zadovoljni, saj je razmeroma nizka odstotna rast povprečnih dnevnih obiskov prinesla 27% 
rast števila nakupov, kar je razvidno iz Tabele 5. 
5.4.4 SPLETNO NAKUPOVANJE PREKO MOBILNIH NAPRAV 
Nakupovanje preko mobilnih naprav je v velikem porastu, zato je prav, da pozornost 
posvetimo tudi temu kazalniku. 
Tabela 8: Prikaz števila uporabe mobilnih naprav 
 December 2014 December 2015 Rast 
Uporaba mobilnih naprav 4.340 6.743 35 % 
Vir: lasten (2016) 
Zopet sem primerjala uporabo mobilnih naprav v letu 2014 in letu 2015. Ugotovimo lahko, 
da se je uporaba mobilnih naprav povečala za kar 35 %, zato se je odločitev, da posvetimo 
veliko pozornosti prav spletni prodaji preko mobilnih naprav, izkazala za pravilno (Tabela 
8).  
Glede na prikazane kazalnike lahko zaključim, da Spletni Glamur kot majhno podjetje dokaj 
dobro izkorišča prenovljeno spletno trgovino za - povečevanje prihodkov, kar je razvidno iz 
števila opravljenih nakupov (Tabela 5). Obiskanost spletne trgovine narašča, posledica tega 
pa je večje število nakupov. K povečanju rasti prihodkov bistveno pripomorejo tudi dodane 
plačilne metode, in sicer možnost plačila s plačilnimi in kreditnimi karticami. Rast števila 
nakupov pa je tudi posledica prilagoditve spletne trgovine mobilnim napravam. 
Naj poudarim, da smo s prenovljeno spletno trgovino uspeli tudi znižati stroške zlasti na 
področju organizacije delovnega procesa. Poenostavili in skrajšali smo delo administratorja, 
saj za urejanje spletne trgovine, vnašanje novih izdelkov in procesiranje nakupa porabi dosti 
manj časa v primerjavi s staro spletno trgovino, zato je efektivnost zaposlenega s prenovo 
znatno višja. Zniževanje stroškov se kaže tudi v potrebi po manjšem vložku v marketing, 
saj prenovljena spletna trgovina omogoča boljšo optimizacijo strani, zato tolikšen vložek ni 
več potreben. 
Nadpovprečno rast prodaje pa žal kljub prenovljeni spletni trgovini, narejeni po najnovejših 
standardih, ni mogoče doseči brez marketinškega vložka. Vzrok, da je temu tako, je prihod 
močne tuje konkurence, ki hkrati posluje po več evropskih državah, zato lahko velik del 
svojih finančnih sredstev namenja prav marketingu. 
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5.5 PREDLOGI IZBOLJŠAVE SPLETNE TRGOVINE 
Na podlagi izvedene analize SWOT trenutnega stanja spletne trgovine v nadaljevanju 
podajam predloge izboljšave, ki bi lahko pripomogli k izboljšanju poslovanja. 
Darilni boni 
Na željo kupcev bi bilo smiselno dodati možnost nakupa darilnega bona v vrednosti 10, 20 
in 50 EUR. Z možnostjo nakupa darilnega bona bi olajšali izbiro tistim kupcem, ki ne vedo, 
katero dišavo ali kozmetični izdelek bi izbrali osebi, ki jo želijo obdariti. 
Neobvezna registracija 
Trenutno v spletni trgovini omogočamo nakup samo registriranim uporabnikom. Se pa 
zavedamo, da nekateri kupci ne želijo zapravljati časa z registracijo, ampak želijo izdelek 
kupiti takoj, brez nepotrebnega klikanja. 
Navedba zaloge izdelka 
Zelo pomembna izboljšava bo tudi navedba zaloge izdelka. Zaloga bo neposredno povezana 
z računovodskim programom Birokrat, zato ta izboljšava predstavlja tudi dodatni finančni 
vložek za podjetje.  
Opisi izdelkov 
K večjemu nakupu bi zagotovo pripomogli tudi kakovostni opisi izdelkov ter opisan način 
uporabe le-teh. 
Objava videoposnetkov 
K izboljšanju poslovanja bi prav gotovo pripomogli koristni nasveti o uporabi izdelkov, zlasti 
kozmetike, in sicer v obliki videoposnetkov. 
Prevod spletne strani v hrvaški jezik 
Naslednji predlog izboljšave je prevod celotne spletne trgovine v hrvaški jezik, saj v 
naslednjem letu načrtujemo prodor na hrvaški trg. Z vidika zaupanja kupcev je zelo 
pomembno, da jim ponudimo izdelke in vse informacije v njihovem maternem jeziku. 
Nova kategorija 
V načrtu imamo razširitev ponudbe spletne trgovine. Ponudbo bomo razširili s sončnimi očali 
priznanih blagovnih znamk. Za uvedbo sončnih očal smo se odločili na podlagi analize 
trenutne ponudbe na spletu v Sloveniji. Ugotovili smo, da spletna ponudba sončnih očal 
priznanih blagovnih znamk na slovenskem trgu še ni tako razširjena, zato vidimo priložnost 
dodatne rasti podjetja tudi na tem področju. Sončna očala bi vsekakor dopolnila trenutno 
ponudbo parfumov in kozmetike ter povečala obiskanost spletne trgovine. 
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6 ZAKLJUČEK 
Elektronsko poslovanje oz. uporaba informacijske tehnologije za potrebe poslovnih 
komunikacij je danes sestavni del poslovanja podjetij. Razvoj interneta je pospešil razvoj 
spletnih trgovin, virtualnih podjetij, spletnega bančništva itd. Uporabniki interneta na spletu 
iščemo informacije, se pogovarjamo preko e-pošte, beremo novice …, zato si življenja brez 
interneta skorajda ne moremo več predstavljati. Vse več podjetij se zaveda, da lahko s 
pomočjo elektronskega poslovanja izboljšajo svoje poslovanje in komunikacijo s potrošniki. 
Zaradi hitrega tempa življenja so vse bolj v porastu spletne trgovine, ki prinašajo veliko 
koristi, a tudi nekaj pomanjkljivosti. Ponujajo nam udobnejši, cenejši, časovno krajši ter 24-
urni dostop do najrazličnejših storitev. Pomanjkljivost, ki jo velikokrat navajajo uporabniki 
slovenskih spletnih trgovin, je dolg in zapleten način naročanja ter še vedno nezaupanje v 
varnost in kredibilnost takega poslovanja, zato bo potrebnega še kar nekaj truda in časa, 
da bomo pridobili zaupanje uporabnikov.  
Podjetje Spletni Glamur, d. o. o., je mlado družinsko podjetje, ki se hitro razvija in uveljavlja 
na domačem trgu. Želi postati vodilno spletno podjetje na področju prodaje parfumov in 
kozmetike na območju Slovenije. Cilji podjetja so povečati svoj tržni delež, poglobiti 
sodelovanje z naročniki ter krepiti vlogo na domačem in tujem trgu. V prihodnosti želimo s 
spletno prodajo prodreti tudi na hrvaški trg. 
S prenovo spletne trgovine smo poenostavili način naročanja in zagotovili nove načine 
plačevanja; samo naročanje je za kupca hitrejše, varnejše in cenovno ugodnejše. Obenem 
pa smo s prenovo razbremenili in poenostavili tudi delo administratorja.  
Končni rezultat diplomskega dela je ugotovitev prednosti in slabosti prenovljene spletne 
strani ter pridobitev predlogov za njeno izboljšavo, ki bo vodila do še boljših poslovnih 
rezultatov. S kazalci uspešnosti spletne trgovine sem ugotovila, za koliko se s prenovo 
dejansko lahko povečajo prodaja, obiskanost spletne trgovine, število in vrednost nakupov, 
hkrati pa zmanjša stroške poslovanja.  
V uvodnem delu sem postavila osnovno hipotezo: S prenovo spletne trgovine je 
mogoče prodajo v manjšem podjetju povečati za več kot 15 %. Hipotezo lahko v 
celoti potrdimo, saj je iz tabele 5 (str. 28) razvidno, da se je število nakupov povečalo za 
27 %, skupna vrednost nakupov pa za 36 %. K povečanju prodaje so bistveno pripomogle 
dodatne plačilne metode, in sicer možnost plačila s plačilnimi in kreditnimi karticami, ter 
pregledna in enostavna spletna trgovina za uporabnika. Povečana prodaja pa je tudi 
posledica prilagoditve spletne trgovine mobilnim napravam, pametnim telefonom in 
tabličnim računalnikom, saj je uporaba le-teh v velikem porastu. S prenovljeno spletno 
trgovino pa smo uspeli tudi znižati stroške zlasti na področju organizacije delovnega 
procesa, saj smo poenostavili in skrajšali delo administratorja. 
Pri sami prenovi spletne trgovine sem osebno sodelovala. Kot lastnica spletne trgovine 
stremim k vedno novim izboljšavam in trendom, zato bom ugotovitve, do katerih sem prišla 
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med pisanjem diplomskega dela, s pridom uporabila pri svojem nadaljnjem delu. Prepričana 
sem, da če bomo upoštevali pripombe svojih kupcev in sledili trendom, je nadaljnjo rast 
spletne trgovine pričakovati tudi v prihodnje.  
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